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ВВЕДЕНИЕ 
Совремею1ый рекламный текст служит объектом исследования це­
лого ряда гуманитарных дисциплин. Лингвистика сосредотачивает своё 
внимание на изучении рекламного текста как специфического коммуни­
кативного явления. При этом в большинстве подобных текстов осново­
полагающая роль отводится неявно выраженной информации различных 
типов. Их исследование позволяет сделать выводы как о специфике язы­
ковой организации рекламного текста в целом, так и о собственно языко­
вых явлениях, связанных с выражением имплицитных содержаний. 
Актуальность настоящего диссертационного исследования обу­
словлена недостаточной изученностью отдельных аспектов фующиони­
рования различных типов имплицитного содержания в рекламном тексте. 
Острота проблемы взаимодействия механизмов порождения и воспри­
ятия имплицитной информации определяется отсутствием общепринятой 
классификационной базы, фрагментарностью и изолированностью от­
дельных исследований в этой области. Многообразие имплицитных со­
держаний приводит к наличию множества взаимопересекающихся клас­
сификаций, затрудняющих проведение систематических исследований в 
данной области. На сегодняшний день в исследованиях, посвященных 
анализу имплицитной информации, как правило, рассматриваются от­
дельные аспекты имплицирования. 
Научна11 новизна работы закточается в том, что в ней рассматри­
вается всl! многообразие имплицитных содержаний в корреляции со 
средствами их репрезентации, представляющими собой языковые едини­
цы различных уровней. 
Во-первых, рассматриваются различные подходы к классификации 
типов имплицитной информации, определяются зоны их взаимных пере­
сечений, анализируется основной терминологический аппарат, которым 
оперируют исследователи неявно выраженных смыслов. В диссертаци­
онном исследовании используется методика синтетического рассмотре­
ния имплицитных смыслов на основе вьщеления их основных типов. В 
работе анализируются смежные явления, которые во многих исследова­
ниях не разграничиваются, - различные типы пресуппозиций и фоновые 
знания, импликации и имплицитно предицируемые сообщения, подтекст 
и импликации и т.п. 
Во-вторых, исследуются типы имплицитных содержаний в зависи­
мости от типологических разновидностей текстов. Основной акцент сде­
лан на специфике функционирования имплицитных смыслов в реклам-
3 
ном тексте. Исследованию подвергаются по преимуществу рекламные 
слоганы как наиболее экспрессивные и ёмкие единицы рекламного дис­
курса. Изучается зависимость типов ю.tплицитного содержания от упот­
ребляемых в составе текста языковых средств. 
Целью данной диссертационной работы является выделение типов 
имплищiтного содержания в рекламном дискурсе и я1ыковых средств их 
воплощения в тексте. 
Реализация поставленной цели требует решения ряда конкретных 
задач. 
- определить содержание понятия «имплицитная информация»; 
- проанализировать классификации типов имплицитной информа-
ции, описать основные языковые явления, связанные с проблемой иссле­
дования неявного выражения смыслов; 
- обосновать выбор классификаuии имплицитных содержаний, при­
нятой в данной работе в качестве базы для исследования рекламных тек­
стов; 
- разграничить понятия «текст» и «дискурс»; 
- описать языковые особенности рекламного текста; 
- проанализировать рекламные тексты на основе классификации 
типов имплицитной информации и выделить основные разновидности 
текстов на основе ведущего средства создания имплицитности, выде­
лить, описать механизмы их функционирования и интерпретации. 
Объектом исследования данной диссертационной работы являются 
тексты российского рекламного дискурса. 
Предметом настоящего исследования являются различные типы 
имплицитного содержания и соотносимые с ними средства языкового 
выражения. 
Материалом исследования послужили тексты печатной рекламы, 
размещённые в журналах «За рулём», «Cosmopo\itan», «Здоровье», 
«Максим», «Крестьянка», газетах (<Телесемы>, «Аргументы и факты», 
«Комсомольская правда», «Панорама» и др., тексты теле- и радиорекла­
мы, сети Интернет, наружной рекламы. В процессе анализа было исполь­
зовано 334 текста российской рекламы. В картотеке автора содержится 
более 1200 единиц. 
Методологической и теоретической базой исследования послу­
жили работы, рассматривающие те или иные проблемы имruшцитности 
(И.В. Арнольд, Н.Д. Арутюновой, А.Н. Баранова, Г.И. Берестнёва, А.В. Бон­
дарко, Е.Г. Борисовой, Л.М. Васильева, Е.М. Верещагина, В.Г. Костома­
рова, В.С. Виноградова, И.Р. Гальперина, ГЛ. Грайса, В.З. Демьянкова, 
,; ~~i\\!i:~aя <~<1'.1.1ис1t::ка ~ _ ~ .1.ii.if .. _~!ur-.;.!11t·tн·н.oro 
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К.А. Долинина, Анны А. Зализняк, А.М. Камчатнова, И.М. Кобозевой, 
Г.В. Колшанского, М.А. Кронгауза, С.А. Крыловой, В.А. Кухаренко, 
Л.В. Лисоченко, Ю.С. Мартемьянова, И.Л. Муханова, Е.В. Падучевой:, 
Н.В. Перцова, Н.П. Пешковой, А.М. Пеwковского, В.З. Санникова, 
Дж. Р. Сёрля, Т.И. Сильман, Н.А. Фатеевой, М.Ю. Федосюка, Г. Фреге, 
И.Б. Шатуновского и др.), а также работы, посвящt!нные рекламному 
дискурсу (Л.П. Амири, Е.Е. Аникина, Е.Е. Анисимовой, Г.В. Баевой, 
Е.А. Баженовой и О.В. Протопоповой, Т.Г. Добросклонской, Е.Ю. Кар­
маловой, Е.Ю. Коломийцевой, Е.В. Нагорной, Г.П. Нещименко, 
Ю.К. Пироговой, В.П. Руднева, М.В. Терских, Р.Р. Халимовой и др.). 
Для решения сформулированных задач в рамках настоящей работы 
применяются следующие методы современной лингвистики: текстовый 
анализ, метод наблюдения над языковым материалом, анализ лексиче­
ского значения слова в дефинитивном варианте, контекстологический 
анализ. 
ТеоретичесЮU1 значимосп. работы закточается в том, что в ней 
рассматривается всё многообразие типов имrшицитной информации в 
рекламном тексте на основе единой классификации, учитывающей ком­
муникативные намерения отправителя текста, функцию имплицитного 
содержания при передаче сообщения, а также ведущее средство создания 
имплицитности. Диссертационное исследование уточняет ряд понятий, 
связанных с проблемой имплицитного в языке и речи. 
Пракrвческаи значимость работы состоит в том, что её результа­
ты могут быт использованы при разработке курсов по лингвистике тек­
ста, языку СМИ и рекламы, современному русскому языку, стилистике, 
лингвистическому анализу текста. 
Основные полоzенИll, выносимые на защиrу: 
1. Имплицитные смыслы высказывания играют ведущую po.r:iь в 
рекламном тексте. Основные функции имплицитной информации в рек­
ламном тексте - коммуникативная, заключающаяся в передаче некоторо­
го сообщения, выражение которого прямым способом будет либо триви­
альным, либо некорректным, а также экспрессивная, заключающаяся в 
яркой характеризации объекта рекламы. 
2. Основными средствами создания имплицитности в рекламном 
тексте являются окказионализмы, контекстуальные антонимы, фразеоло­
гизмы, многозначные слова и омонимы, имя собственное (прецедентное 
имя), заимствованные слова, прецедентный текст. Каждому из них соот­
ветствует определённый тип имrшицитного содержания. Так, коннота­
тивное подтекстовое содержание преимущественно выражается с помо-
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щью прецедентного имени и прецедентного текста, а также заимствован­
нь1х слов, обладающих богатым коннотативным потенциалом, контек­
стуальных антони.'dов, создающих отношения противопоставления с од­
нородными объектами. Многозначные лексические единицы, окказиона­
лизмы, фразеологизмы в большей мере служат выражению текстового 
коммуникативного имплицитного содержания. 
3. Особый тип имплицитного содержания представляет собой им­
плицитная предикация, реализуемая за счёт определённых лексических и 
синтаксических средств. 
4. При анализе конкретных рекламных текстов, как правило, обна­
руживается какой-,1ибо ведущий приём, с помощью которого обогащает­
ся семантическая структура высказывания. 
Апробация работы. Основные положения диссертационного ис­
следования прошли апробацию в виде обсуждения на заседаниях кафед­
ры русского языка Стерлитамакской государственной педагогической 
академии им. Зай наб Биишевой (2011 ), выступлений на аспирантском 
семинаре Стерлитамакской государственной педагогической академии 
им. Зайнаб Биишевой (2008 - 2011 ), на научно-практических конферен­
циях «Лингвометодические проблемы обучения иностранным языкам в 
полилингвальном пространстве» ( Стерлитамак, 201 О), «Современные 
проблемы литературоведения и лингвистики глазами молодых ученых» 
(У фа, 2011 ). По теме диссертации опубликовано 12 статей. 
Сrрухтура работы. Диссертационное исследование состоит из вве­
дения, двух глав, заключения, библиографии. 
ОСНОВНОЕ СОДЕРЖАНИЕ РАБОТЫ 
Во введении обосновываются актуальность и научная новизна ис­
следования, определяются цель научной работы и её задачи; формули­
руются положения, выносимые на защиту, даётся описание материала 
исследования и методы его анализа, раскрываются теоретическая и прак­
тическая значимость работы. 
Первая глава «Имплицитная информация в реЮiамном дискур­
се как предмет лингвистического исследованИЯ» состоит из шести 
параграфов. В данной главе раскрываются основные научные понятия, 
которые являются теоретической базой исследования, анализируется 
базовая оппозиция эксплицит11ое/uмплицит11ое: эксrшицитная информа­
ция (от фр. explicite - «явный, определённо выраженный»; лат. 
explicitus - «развёрнутый») представляет собой прямое содержание вы­
сказывания, или «содержание, непосредственно выражаемое совокупно-
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стью языковых знаков, составляющих данное сообщение» 1• Имплицит­
ное содержание (от фр. implicite - «подразумеваемый, неявный»; лат. 
implicitus - «вплетённый»; лат. implicare - «вплетать во что, впутывать, 
тесно связывать») - юто такое содержание, которое, не имея непосредст­
венного выражения, выводится из эксплицитного содержания языковой 
единицы в результате его взаимодействия со знаниями получателя тек­
ста, в том числе с информацией, черпаемой этим получателем из контек­
ста и ситуации общения»2 • 
В параграфе 1.1 «РаЗЛ11Ч11Ь1е подходы к классификации типов 
имплицитной ииформаЦИИ» раскрываются признаки имплицитной ин­
формации, анализируются различные классификации её типов. Различ­
ные подходы к классификации типов имплицитной информации предпо­
лагают следующие критерии их разграничения: 1) по возможности вер­
бального выражения: вербализуемая и невербализуемая (Х. Фэ, А.Н. Ба­
ранов); 2) по отношению к дихотомии язык / речь: языковая и речевая 
(А.В. Бондарко; Е.Г. Борисова); 3) по обязательности для восприятия 
адресата: обязательная и факультативная (К.А. Долинин; М.Ю. Федо­
сюк); 4) по языковым уровням проявления: имплицитность, проявляемая 
на лексическом, морфологическом, синтаксическом уровнях, на уровне 
текста (Е.Г. Борисова); 5) по связи с языковой структурой высказывания: 
семиокультурная (фоновая) и лингвистическая (семантическая) (Е.В. На­
горная); 6) по расположению относительно высказывания: пресуппози­
ции и импликации (Е.В. Падучева; М.А. Кронгауз); 7) по степени экс­
плицитности ! имплицитности: наиболее эксплицитные феномены (эл­
липсис, анафора) - фразеологизм - пресуппозиции и следствия (А.Н. Ба­
ранов); 8) по типам коммуникативных импликатур в зависимости от на­
рушения тех или иных постулатов (ГЛ. Грайс). 
Анализ этого далеко не полного перечня основных концепций пока­
зывает, что в настоящее время не существует общепринятой классифи­
кации типов имплицитной информации. В то же время следует учесть, 
что определить полный перечень таких явлений представляется затруд­
нительным. Данное обстоятельство диктует необходимость введения 
понятий шкалы переходности в исследованиях неявно выраженной ин­
формации, градуальности степени эксплицитности-имплицитности, дос­
таточной и недостаточной эксплицитности и т.п. 
1 Долинин К.А. Имплицитное содержание высказыванИJ1 //Вопросы языкознанИJ1. - 1983. -
№6.-С. 37. 
2 Федосюк М.Ю. Неяиные способы передачи информации в тексте: Учеб. пособие по спец­
курсу. - М., 1988.-С.12. 
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В настоящей работе принята классификация им1mицитноrо содер­
жания (ИС), предложенная М.Ю. Федосюком3 • На наш взгляд, она по­
зволяет наиболее полно описать многообразие имплицитных смыслов, 
опираясь на два основных критерия: 1) отношение имплицитных смы­
слов к коммуникативным намерениям отправителя текста (текстовое, 
подтекстовое, прю-екстовое ИС); 2) функция ИС при передаче сообще­
ния (конститутивное, коннотативное, коммуникативное). Каждый из ука­
занных типов детализируется на конкретные разновидности имплицит­
ных смыслов: экспрессивную окрашенность текста, аллюзии, имплика­
цию, имплицитно предицируемые сообщения и т.д. 
Параграф 1.2. «llресуппозиция и имплиющНJI)> посвящён анализу 
«наиболее важных» (М.А. Кронгауз) имплицитных смыслов, а именно 
пресуппозиции и импликации. В нашей работе анализируются различные 
типы пресуппозиций, проводится анализ смежных явлений и синони­
мичных номинаций, таких как фоновые знания (Н.С. Валгина, Е.М. Ве­
рещагин, В.Г. Костомаров) апперцепционная база (Л.П. Якубинский), 
вертикальный контекст (О.С. Ахманова, И.В. Гюббенет), бессловесная 
подпочва (А.М. Пешковский). Принимается следующее рабочее опреде­
ление пресуппозиции: это общий компонент знаний говорящего и слу­
шающего, предшествующий высказыванию и служащий основанием для 
передачи новой информации. 
Параграф 1.3. ((,Цифференцнальвые признаки текстовой вмwtи-
1ащии в сопоставлении со смежными квлевlПIМИ» посвящён анализу 
текстовой имrшикации. Вслед за И.В. Арнольд мы выделяем следующие 
её признаки: реализуется в микроконтексте; однозначна и конкретна се­
мантически, но вариативна в эксплицированном выражении; рематична -
всегда сообщает новую информацию; основана на коннотативных, фа­
культативных значениях слова или словосочетания, их ассоциациях, на 
культурной информации и т.д. 4 • По определению учёного, «текстовая 
импликация -- дополнительный подразумеваемый смысл (соответствую­
щий консеквенту связки), вытекающий из соотношения соположенных 
единиц текста (соответствующих антецеденту), но ими вербально не вы­
раженный>>5. 
3 Федосюк М.Ю. Неявные способы передачи информа1~ии в тексте: Учеб. пособие no спец­
курсу. - М., 1988. - С. 12. 
4 Арнольд И.В. Имnликаци.я как nриём построения текста и предмет филологического и.зу­
ченНJI /1 Вопросы J1Зыкознания. - 1982. - № 4. ·-С. 83 - 91 
' Там же. - С. 84. 
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В отличие от импликаций, подтекст реализуется в макроконтексте; 
эллипсис всегда однозначен в эксплицированном выражении; пресуппо­
зиция не несет новой информации - эти и другие явления строго отгра­
ничены от импликации. 
Параграф 1.4. <<ИмплИIС:атуры дискурса Г.П. Грайса» посвящён 
научной концепции, исследующей Принцип кооперации и коммуника­
тивные и:мпликатуры (импликатуры речевого общения). Выполненmо 
этого принципа соответствует собmодение некоторых постулатов, кото­
рые делятся на четыре категории. 
Параграф l.S. «Объlм понятий: текст и дискурс в современной 
лингвистике>> посвящен их анализу и разграниченmо. Текст является 
объектом исследования множества различных дисциплин (лингвистика, 
семиотика, психология, литературоведение, социология и т.д.) Выделяют 
три основных понимания дашюго термина: 1) единица высшего уровня 
языковой системы; 2) единица речи, результат речевой деятельности; 3) 
единица общения, обладающая относительной смысловой завершённо­
стью. 6 Синтезируя различные концепции и подходы к определенmо тек­
ста, И.А. Сыров рассматривает его как «единицу, объединяющую языко­
вые признаки и речевые характеристики, проявляющую себя в форме 
устного или письменного произведения, основной целью которого явля­
ется непосредственный (устный текст) и опосредованный (письменный 
текст) акт коммуникации»7 . 
По определенmо Н.Д. Арутюновой, дискурс - это «связный текст в 
совокупности с экстралинrвистическими - прагматическими, социокуль­
турными, психологическими и др. факторами; текст, взятый в событий­
ном аспекте; речь, рассматриваемая как целенаправленное социальное 
действие, как компонент, участвующий во взаимодействии юодей и ме­
ханизмах их сознания (когнитивных процессах). Дискурс - это речь, «по­
гружённая в жизны>8 • 
Таким образом, дискурс - это конкретное воплощение языковой 
модели в речи, учитывающее множество экстралингвистических факто­
ров. Явление дискурса требует многоаспектного рассмотрения и вIШМа­
ния к условиям его функционирования. 
6 Баженова Е.А. Котюрова МЛ. Текст 11 Стилистический энциклопедический словарь рус­
ского языка / Под ред. М.Н. Кожиной. - М.: Ф.1инта; Наука, 2006. - С. 528. 
7 Сыров И.А. Способы реализации категории связности в художественном тексте. Моно­
графия. - М.: МГПУ, 2005. - С. 18. 
8 Арутюнова Н.Д. Дискурс // Лингвистический энциклопедический словарь /1 Гл. ред. В.Н. 
Ярцева. - М.: Сов. Энциклопедия, 1990. - С. 136. 
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В параграфе 1.6. 4<.Яэьос::овые особеввоств рекламвоrо тек~ да­
ётся определение рекламы и выделяются её отличительные особенности 
как специфического акта коммуникации. Обычно под рекламой понима­
ется текст, который представляет товары или услуги с целью привлечь 
внимание адресата и убедить в их преимуществах. 
Рекламный текст как относительно новое для российской языковой 
действительности явление представляет собой важнейший rшаст прояв­
ления тенденций развития современного русского языка и реализацией 
его творческих возможностей. 
Рекламный текст характеризуется рядом специфических черт. Во­
первых, большинство рекламных текстов являются в той или иной мере 
креолизованными. Во-вторых, реклама чётко фиксирует и реагирует на 
живые речевые явления и отражает самосознание и лингвокультурные 
особенности того или иного общества. В-третьих, имrшицитная инфор­
мация играет в рекламном тексте важнейшую роль. В-четвёртых, повы­
шенную значимость имеет и фактор адресата, поскольку всякая реклама 
направлена на воздействие теми или иными методами. В-пятых, тексто­
вое оформление рекламы регулируется не только языковыми, но и пра­
вовыми нормами. В-шестых, язык рекламы имеет свои фонетические, 
лексические, синтаксические и стилистические особенности. 
Вторам глава «Типы имплвцироваиu в рекламном тексте» со­
стоит из двух параграфов. Параграф 2.1. «Основные средства соэдаиик 
ИМПJIИЦИТВОСТН» подразделяется на шесть подпараilJафов в соответст­
вии с выделяемыми нами средствами создания имIШицитного содержа­
ния. 
ПодпараilJаф 2.1.1. «ОкказиоиалиэМЫ» посвящён анализу реклам­
ных текстов, в которых в качестве основного средства создания имrши­
цитных смыслов выступают индивидуально-авторские слова. По нашему 
мненmо, речевые новообразования требуют дополнительных мыслитель­
ных операций адресата, позволяющих проникнуrь в с~ысл текста, со­
держащего окказионализм. Поэтому следует отнести их к одному из ти­
пов ИМIШИЦИТНОГО выражения смыслов. 
Как показывают наши наблюдения, окказионализмы в рекламном 
тексте выполняют по преимуществу экспрессивную и стилистическую 
функuии. Мы выделяем здесь разновидности текстов, построенные на 
основании следующих приёмов. 
1. Переосмысление словообразовательной структуры слов. 
В рекламе внедорожника Huindai Terracan используется выражение 
«Проходимец» класса люкс. Слово, преднамеренно за~спочённое в ка-
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вычки, обладает в языке негативным лексическим значением : «Проходи­
мец, -мца; м. Разг. Мошенних, плут, пройдоха. Понаехало в город прохо­
димцев со всего света. Распознать в ком-либо проходимца. Ловко этот 
проходимец тебя надул! .. >>9• Однако сочетание класса люкс, указывающее 
на высокую степень качества и обладающее положительной семантикой, 
а также факт закточения слова в кавычки позволяют сделать вывод о 
том, что значение слова проходимец (мотивированного производящей 
основой проходить) в данном случае можно определить как 'транспорт­
ное средство повышенной проходимости' . Слова проходи:wец и проходи­
мость не обладают при этом общими семами. При анализе данного 
предложения необходимо учитывать этимологические связи слова про­
ходимец, его словообразовательную структуру, контекст (слово характе­
ризует автомобиль-внедорожник и согласуется с сочетанием класса 
люкс), а также его принадлежность реклам:ному дискурсу . Данное выска­
зывание являет собой пример текстового коммуникативного ИС ( обяза­
тельного для понимания), входящего в явные коммуникативные намере­
ния адресата и экспрессивно характеризующего объект рекламы. 
Средство от грибков. Осень - грибная пора. В данном примере имя 
прилагательное грибная становится семантическим неологизмом, моти­
вированным разговорным значением существительного грибок («споро­
вый микроорганюм; < ... > Заболевание, вызванное такими мюсроорга­
низмамю>1°). Текстовое комwуникативное ИС, таким образом, утвержда­
ет, что «осенью обостряются грибковые заболевания» . 
2. Неологизация (создание новых слов) . 
2.1. Один из распространённъrх приёмов создания окказионализмов 
представляет собой контаминацmо. 
Са7он Elite House. Будьте удверены! Окказионализм образован от 
слова дверь префиксально-суффиксальным способом по аналогии со 
словом уверены. Текстовое комwуникативное ИС: «приобретите две­
ри!» При этом сохраняется подтекстовая ассоциативная связь с исход­
нъ1м словом (подтекстовое коннотативное ИС). 
Пример такого рода с использованием выделяющих графических 
средств: Паровые микроволновые печи PANASONIC. ПароНормальное 
приготовление пищи. Подтекстовое коннотативное ИС основано на 
подразумеваемой связи со словом паранормальный. 
• Большой толковый словарь русскоr-о •зыка / Автор и руководитель проекта. гл. редактор 
С.А . Кузнецов. - СПб: Норннт, 2000. - С . 1036. 
10 Там же. - С. 21 7. 
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Европа +. Музыкайф. (Контаминация слов музыка и кайф). 
Якобе Монарх. Аромагия. (Контаминация слов аромат и магия). 
Пиво на вынос. Пиволюция. (Пиво и эволюция). 
Энергетический напиток М-1. Натуральный энердрайвер. (Энергия 
+драйв+ суффикс -ер). 
2.2. Часто подобные слова, отличающиеся смысловой ёмкостью и 
экспрессивностью, образованы способом сложения (на первый план вы­
ходят компрессивная и экспрессивная функции): 
Peиgeot. Осенний це11опад. (Окказионализм образован сложением 
производящих основ шша и падать по аналогии со словом листопад). 
Оrметим, что данная лексическая единица вышла из рамок контексrу­
альной обусловленности и довольно часто употребляется в рекламных 
текстах, что вызвано её прозрачной внутренней формой. 
Развлекательный центр Galaxy. Весенний призотрон. (К произво­
дящему слову приз присоединяется аффиксоид -трон, встречающийся в 
словах лототрон, плазматрон, синхрофазотрон; на стыке основ проис­
ходит интерфиксаuия). 
2.3. От контаминации следует отличать случаи своеобразного спо­
соба словообразования, которое 8.3. Санников называет «включением». 
Суть его заключается в том, что «в средину одного слова (основного, 
«базового») вклиниваются элементы другого слова>> 11 • Выбор слова, как 
правило, определён его семантическими связями с родовым наименова­
нием продукта: 
Родники «Бор:жомш> - Жа){{дались? (В глагол за:ждались включа­
ется существительное жажда). 
Напитки Божоле нуво». Попробуй, не божолеешь! (В глагол пожа-
леешь включается часть названия напитка). 
Отмочитос в стиле «Читос». 
2.4. Аффиксальные способы словообразования. 
Распространены суффиксальный и суффиксально-постфиксальный 
способы словообразования глаголов, мотивированных производным сло­
вом - наименованием товара. 
Сникерс. Не тормози. Сникерсни. 
Чупа-Чупс. Чупсуйтесь вместе. 
К этой же группе отнесём окказиональное суффиксальное словооб­
разование прилагательного: 
11 Санников В.З. Русский хзык в зеркале языковой жры. 2-е изд" исправл. и дополненное -
М.: Языки славхнской ку.1ьтуры, 2002. - С. 166. 
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Дайс. Звездатое мороженое. 
2.5. Следующий пример в строгом смысле не является окказиона­
лизмом и представляет собой случай намеренного искажения слова ( сво­
его рода имиrация просторечного словообразования по типу ранетый). 
При этом окказионалюм фонетически близок к нецензурному прилага­
тельному: 
ЖурнШI «Максим». Издатый для мужчин. 
Схожий приём находим в следующем тексте: Агентство маркетин­
говых коммуникаций «РRАВДА>>. Впихнем невпихуемое! От глагола впwс­
нуть нельзя образовать страдательное причастие настоящего времени, 
однако автор текста пренебрегает этим фактом и создаёт крайне экспрес­
сивное слово, один из отрезков которого фонетически совпадает с нецен­
зурНЪ1м словом. 
Наблюдения показывают, что употребление окказионального слова 
в рекламном тексте чаще всего является средством создания текстового и 
подтекстового коммуникативного или подтекстового коннотативного ИС 
в целях краткой, крайне экспрессивной характеристики продукта. Такие 
слова обладают смысловой ёмкостью и выразительностью, что способст­
вует созданию необходимого воздействия на адресата. Адекватное по­
нимание смысла текста обеспечивается учётом контекста и взаимодейст­
вием с семакrикой торговой марки или родовой принадлежностью рек­
ламируемого объекта. 
Подпараrраф 2.1.1. dвтоввмьт посвящён текстам, в которых им­
плицитное содержание создаётся за счёт контекстуальной антонимии 
лексических единиц. 
Зачем вам просто автомобиль, если можно выбрать Land Rover? 
Из текста следует, что <<Land Rover - не простой автомобиль». 
Ка/е. Идеш~ьно белые окна по цене обыкновенных. Имплицитно пре­
днцируется, что обыкновенные окна не обладают идеальной белизной. 
Как известно, каждое значение многозначного слова может иметь 
аmоним. В следующем примере текст построен на столкновении двух 
лексических единиц, антонимия которых оказывается ложной: Языковая 
школа Language Link. Свободный английский - занятым людям. Перво­
начально соположенные единицы свободный и занятый воспринимаются 
как антонимы . Однако для удовлетворения этого условия многозначное 
слово свободный должно выступать в значении «располагающий собой 
по собственному усмотрению; не связанный с кем-либо какими-либо 
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отношениями, обязательствами» 12, противопоставленным значению «Не 
имеющий свободного времени, обремен!:!нный делами, работой» 13 слова 
занятый. При этом семантическая позиция слова позволяет однозначно 
определить его значение как «совершаемый без помех wrи напряжения; 
ничем не затруднённый; естественный, непринуждённый» 14 • Сама воз­
можность внедрения такого приёма в текст порождается важнейшим 
свойством многозначного слова - иерархичностью структуры его значе­
ний. Основное значение наименее контекстно обусловлено, именно оно 
прежде всего возникает в сознаюш носителя языка при произнесении 
слова вне контекста. 
Подобный же приём используется в следующем слогане: Телемар­
кет. Мы сидим, а дене:жки идут. 
В большинстве подобных текстов, состоящих из двух частей, между 
предложениями или членами одного предложения отчётливо просматри­
ваются отношения противопоставления, маркируемые в некоторых слу­
чаях противительными союзами. Текстовое или подтекстовое ИС, осно­
ванное на антонимических отношениях входящих в состав высказывания 
лексических единиц, также является средством экспрессивной характе­
ризации объекта. 
Подпараграф 2.1.3. t<Фразеологическве е~ посвящён ана­
лизу рекламных текстов, в которых фразеологизм подвергается каким­
либо воздействиям контекста либо трансформируется. Здесь нами выде­
ляются следующие разновидности текстов. 
1. Лизивит-С. Сердечные дела под контролем. Речь идёт о лекарст­
венном средстве для профилактики сердечных болезней, однако выска­
зывание обогащается подтекстовым коммуникативным ИС благодаря 
намёку на фразеологизм дела сердечные. 
Журнш~ <(ТВ-Парад>, - телевидение по полной програм..,е! Выраже­
ние можно прочитать двояко в зависимости от квалификации сочетания 
слов по полной программе. Если рассматривать его как свободное, то 
реализуется смысл: «:ж:урнал предлагает полную телевизионную про­
грамму». В том случае, если оно представляет собой фразеологически 
связанное сочетание слов (в значении «полностью», «в полном объёме»), 
текст указывает на возможность полноценного просмотра телевизион­
ных программ благодаря использованию данного журнала. 
12 Большой толковый с.1оварь русского языка ... , с. 1161. 
IJ Там же, с. 335. 
14 Там же. 
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2. Второй способ представляет собой трансформацию фразеологиз­
ма. Так, какой-либо его компонент может быть заменён противополож­
ным по значению словом: 
Установ11:а компьютерных программ. Сделайте всё чужими рука­
ми. Антонимичное фразеологизму сделать своими руками выражение 
чужими руками служит основой подтекстового коннотативного НС, не 
содержащего отдельного сообщения, а лишь указывающего на связь с 
прототипическим высказыванием и создающего экспрессивную окра­
шенность текста. 
В с-Iруктуру фразеологизма может быть включён какой-либо ком­
понент, усиливающий степень интенсивности протекания действия: 
V/Р-обслу:ж:ивание по запросу. РасшибёJ\.fСЯ в особую лепёшку. Уси­
ление степени проявления действия, представленного в исходном про­
сторечном фразеологизме расшибиться в лепёшку, созда!!т подтекстсr 
вое коннотативное НС, придавая тексту экспрессивную окраску. 
3. Значение одного из компонентов фразеологизма может находить­
ся в семантической связи с родовым наименованием товара или его на­
званием. Так, в следующем случае происходит взаимодействие семанти­
ки названия товара и внутренней формы просторечного фразеологиче­
ского оборота, за счёт чего последний приобретает почти буквальное 
значение: Проконсим. Продажа трубопроводной арматуры. За нами не 
заржавеет! (Подтекстовое коннотативное ИС). 
Аппарат БМДТ против астмы. Ваше второе дыхание. Подтексто­
вая импликация основана на пресуппозиции о том, что астма является 
заболеванием, для которого характерно затрудненное дыхание. 
Таким образом, в большинстве представленных примеров фразеоло­
гический оборот (нередко трансформированный) в составе рекламного 
текста служит основой для создания текстового коммуникативного или 
подтекстового коннотативного ИС, не обязательного для восприятия ад­
ресата, поскольку текстовое эксплицитное содержание в основном реа­
лизуется благодаря свободному сочетанию слов, совпадающему по со­
ставу с фразеологизмом. Наблюдения над функционированием фразео­
логических единиц в рекламе позволяют сделать вывод о том, что авторы 
текстов в подавляющем большинстве случаев выбирают фразеологиче­
ские единства, фразеологические сочетания и выражения, которые за­
ключают в себе возможности для языковой игры и имплицирования пу­
тём переосмысления значений одного из их компоненгов или фразеоло­
гизма в целом. Примеры употребления фразеологических сращений нами 
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не обнаружены, очевидно, по причине утраты мотивированности их зна­
чений. 
В подпараграфе 2.1.4. ~ногоэначвые слова и омонимЫ» речь 
ид!!т о неоднозначности фрагмента текста, т.е. о наличии у него одно­
временно нескольких различных смыслов. Эта неоднозначность реализу­
ется в основном с помощью многозначных слов и омонимов. 
Часто основой для создания имплицитного сообщения является 
взаимодействие семантики названия компании, товара или услуги с рек­
ламным текстом. Здесь нами выделены следующие разновидности тек­
стов. 
1. Во многих случаях имя собственное, называющее рекламируемый 
объект, явно или скрыто дублируется в тексте в виде омонимичного ему 
имени нарицательного с полностью «восстановленной» семантикой. Ра­
зумеется, такое взаимодействие становится возможным благодаря про­
зрачной внутренней форме названия рекламируемого продукта. Более 
того, иногда само название товара, услуги или компании самодостаточно 
для его позиционирования и заключает в себе комическую (наполнитель 
туалетов для кошек «Киспис»), экспрессивную окрашенность (сок «Спе­
лёнок») или содержит аллюзив (детский шампунь «Ушастый нянь»). Пу­
ти обыгрывания названия рекламируемого объекта разнообразны: 
Журнал «Здоровье». Здоровье одно, другого не купишь. Экспрессив­
но окрашенное высказывание может быть понято двояко благодаря се­
мантическому взаимодействию нарицательного и собственного имени 
существительного. 
Аналогичные примеры: ЖурнШI ((Деньгrт. Денег никогда не бывает 
слишком много. 
Сок ((Тонус». Чтобы быть в тонусе, нужно, чтобы (<Тонус» был в 
тебе. 
2. В других примерах дополнительное сообщение, скрыто содержа­
щееся в тексте, основано на семантической или ассоциативной связи од­
ного из значений входящего в структуру высказывания слова с названи­
ем рекламируемого объекта. Как правило, такое сообщение является не­
обязательным для восприятия, являясь по преимуществу коннотативным 
содержанием: 
Банк ((Агроимпульс». Мы умеем растить деньги! В данном случае 
слово растить употреблено в прямом значении («увеличивать», однако 
название банка созда~т дополнительные смыслы, восстанавливая связь с 
другим значением слова («выращивать»). Ясно, что информация подоб­
ного рода характеризуется небольшой значимостью. Её роль - создавать 
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экспрессивность сообщения и возможность для языковой игры. В этом 
случае речь идёт о подтекстовой коннотативной информации. 
Подобный же случай представлен в следующем примере: <<Ilра­
мышленпа-Строительный баню>. Классическая архитектура финансов. 
В сущности, метафорическое сочетание архитектура финансов в той 
или иной степени уместно в рекламе почти любого банка, однако назва­
ние данной финансовой организации, указываюшее на преимуществен­
ную сферу её интересов, усложняет потенциальную структуру смыслов 
высказывания (подтекстовое контютативное ИС). 
3. Многозначность основного текста может быть связана с актуали­
зацией одного из значений слова на основе взаимодействия с семантиче­
скими компонентами развёрнутого наименования объекта рекламы (ро­
довидовая принадлежность, его конкурентные преимущества и т.п.). 
Косметика «Мирра-люкс». Не теряя времени - теряй годы. Слоган 
основан на подразумеваемой связи с тем фактом, что косметические 
средства способны омолодить того, кто ими пользуется. Словосочетание 
терять годы означает в данном контексте «выглядеть моложе своих 
лет». 
<<Аfегафою>. Твоя связь с миром спорта. Неоднозначность высказы­
вания основана на разлиqных значениях слова связь. Эксплицитное со­
держание актуализирует значение «общность, взаимопонимание, внут­
реннее единство», имплицитное же основано на значении «сообщение с 
кем-, чем-либо на расстоянии; технические средства, обеспечивающие 
возможность такого общения» и на пресуппозиции о том, что «Мега­
фон» - компания сотовой связи. 
МТС. Люди говорят. Текст можно прочитать двояко: 1. «Люди го­
ворят об МТС»; 2. «Люди говорят благодаря МТС». 
Многозначное слово служит средством создания высказывания, ко­
торое может иметь более одной интерпретации, одна из которых в боль­
шинстве случаев представляет собой подтекстовое коммуникативное 
или коннотативное ИС, входящее в скрытые коммуникативные намере­
ния автора. «Многознаменательное» (А.А. Потебня) слово часто имеет 
значения, каждое из которых может быть маркировано стилистически и 
соотноситься с определённым контекстом. В равной мере эта особен­
ность свойственна и омонимам. 
В подпараrрафе 2.1.5. «llиоюычвак лексвко рассматриваются 
тексты, где название торговой марки представляет собой иноязычное 
слово (чаще всего - английское). В этом случае залогом успешного по­
нимания всех возможных интерпретаций смысла текста становится зна-
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ние перевода имени собственного, ставшего наименованием товара или 
услуги 
Здесь отчётливо выделяются две разновидности текстов . 
1. В первой их них знание перевода иноязычного слова является за­
логом успешного понимания текста: 
Компьютеры Арр/е. Никогда ещё яблоки не были таюши вкусными. 
В данном случае для адекватного понимания смысла высказывания не­
обходимо учитывать значение английского слова арр/е («яблоко»), иначе 
текст не будет воспринят как связный. 
Chrysler Viper. Осторожно, ядовита! Уместность определеюtя ядови­
та в рекламе автомобиля может быть поставлена под сомнение, если не 
иметь в виду, что слово viper в переводе с английского означает «гадюка». 
Z. В абсототном большинстве таких примеров смысл подобного 
взаимодействия закточается в создании коннотативного подтекстового 
ИС, не нуждающегося в экспликации для адекватного восприятия текста. 
Здесь отчётливо выделяются две подгруппы. 
2.1. Используются общеизвестные иноязычные слова, перевод кото-
рых не вызывает трудностей у большинства адресатов. 
Туристическое агентство Love Trave/. Путешествуй с любовью. 
Boss. С боссом не поспоришь . 
z.z. Более частотно используются менее употребительные слова. 
Название товара является стимулом для построения высказывания­
слоrана, в котором помещается его перевод: 
Офисная бумага Zоот. Качество без преувеличения . Данный текст 
может быть воспринят как самодостаточный и без отсылки к значению 
слова zоот (глагол zоот iп имеет значение «давать изображение круп­
нь1м планом»; словосочетание zоот /епs (zоот systeт) имеет значение 
«объектив с переменным фокусным расстоянием, трансфокатор»). В то 
же время восприятие значения иноязычного слова служит условием для 
понимания подтекстового коннотативного ИС, реализуемого за счёт 
контекстной антонимии. 
Мониторы Greenwood. Техника от природы . Мотивированность 
(уместность) данного текста может быть поставлена под сомнение, если 
адресату неизвестно, что greeп wood в переводе с анг,1ийского означает 
«зелёное дерево». 
Virgiпia Sliтs. Это тонко ... (Одно из значений слова s/iт в англий­
ском языке - «тонкий, стройный» . Русское слово тонко экспрессивно 
характеризует марку женских сигарет сразу по двум признакам: изяще­
ству и тонкому объёму. 
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Аккумуляторы Вlack Horse. Гордость аккумуляторной породы. Ме­
тафорический текст воспринимается в полном объёме его смысловой 
наполненности лишь при знании того, что Ыасk horse в переводе с анг­
лийского - «чёрная лошадь». 
Имя компании, представляющее собой иноязычное слово, взаимо­
действует со слоганом, определяя то или иное толкование рекламного 
текста, порождая при этом текстовое и/или подтекстовое имплицитное 
содержание. 
Подпараграф 2.1.6. «Имена собствеввые (прецедевтвые имена)» 
посвящён текстам, построенным на основе культурных коннотаций имён 
собственных. В этих случаях для восприятия подтекстового коннота­
тивного ИС, чаще всего в виде аллюзий (именно этот тип имплицитной 
информации преимущественно реализуется в подобных случаях), необ­
ходимо в полной мере обладать фоновыми знания."'и, связанными с тем 
или иным именем собственным (называющим исторического, мифиче­
ского, литературного героя и т.п.). 
По нашим набmодениям, тексты, построенные на атпозийности 
собственных имён, распадаются на следующие основные типы: 
1. Тексты, построенные на исторических атпозиях: 
Юниаструм-ба11к. Вклад «Адмирал Ушаков». Опыт и выдержка. 
Текст основан на представлении об историческом деятеле. 
Водка «Аврора». Достаточно одного залпа. Комическая окрашен­
ность текста создаётся за счёт переносного значения слова залп, метко 
характеризующего в рамках данного коmекста процедуру употребления 
рекламируемого продукта. 
2. Тексты, построенные на отсылках к мифологическим и библей­
ским текстам: 
Коньяк «Ной)>. Избранный свыше. Подтекстовое содержание лозун­
га отсылает к истории известного библейского персонажа. 
Туристическое агентство «Зевс Трэвею>. Так отдыхали Боги. Текст 
взаимодействует с именем верховного бога греческого Олимпа. 
Комическая окрашенность текста может создаваться за счёт поме­
щения имени собственного, обладающего значительной культурной на­
грузкой, в несвойственный ему контекст, создания стилистического кон­
траста: 
<<TIME ZERO)>, компьютерная игра. Апока7иnсис не ветрянка - бы­
вает и дважды. Слово Апокалипсис отсылает к библейскому контексту, 
ветрянка же является разговорным обозначением ветряной оспы. 
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Почитайте «Неопалимую купину» и службу 01. Неопалимая купи­
на - горяЩИЙ, но не сгорающий терновый куст, в котором Бог явился 
Моисею, название чудотворной иконы Богоматери. Данная икона почи­
тается как заступница при пожарах. Сочетание имени собственного Не­
опалимая купина с наК\!:енованием пожарной службы в одном предложе­
нии придаёт лозунгу экспрессивную окрашенность. 
3. Тексты, построенные на литературных и культурных аллюзиях. 
Ресторан «Обломов)>. Вкуси радость безделья. 
Строительные смеси «Сократ». Философия строительства. 
Зенон. От простого к сложному. (<Зенон Н.С.П.» 
4. В следующем примере в названии рекламируемого продукта при­
сутствует иноязычное имя собственное, отсылающее к названию другой 
торговой марки: 
Средство для суставов «Хонда Форте» не даст вашим суставам 
<<заржаветь»! Употребление существительного <<Хонда», совпадающего 
с названием японской компании, производящей различные типы транс­
портных средств, служит основой для создания экспрессивной окрашен­
ности текста. Во-первых, это слово предопределяет переносное употреб­
ление лексемы «заржаветь» по отношению к суставам в составе слога­
на. Во-вторых, весь последующий текст построен на метафорическом 
сравнении человеческого организма и транспортного средства: 
Когда суставы здоровы, мы движемся по жизни легко и непринуж­
дённо. Но любая система рано или поздно даёт сбой. Стоит суставам 
«заржаветь», как мы оказываемся на обочине жизни. Вам нужны 
«ржавые» суставы?! Конечно, нет! 
В-третьих, употребление лексемы «Хонда» переосмысляется в тек­
сте как мотивированное названием одного из составляющих препарат 
компонентов - хондроитина: Чтобы суставы не <<ржавели», принимай­
те хондроитин-глюкозаминовый комплекс «Хонда Форте» от компании 
«Эвалар»! 
Большой коннотативный потенциал имён собственных, позаимство­
ванных той или иной компанией для наименования своего продукта или 
себя самой, предопределяет не только пути построения рекламного тек­
ста, но и алгоритм его восприятия потребителем. 
Подпараграф 2.1.7. ((Прецедентный текст (фоновые знании)» со­
держит примеры, в которых заключено коннотативное подтекстовое 
ИС, не составляющее отдельных сообшений: экспрессивная, спшистиче­
ская, комическая окрашенность текста, алmозии. Оно в большинстве 
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случаев фа~..-ультативно для понимания, при этом основной прагматиче­
ский смысл, как правило, выражен эксплицитно. 
Примеры такого рода могут быть основаны на текстах следующих 
типов и жанров. 
1. Пословицы, крылатые выражения, лозунги. 
Автосалоны (<Юпитер>>. Всё, что позволено Юпитеру. («Что позво­
лено Юпитеру, то не позволено быку 
Евросеть. Связь оправдывает средства. (Прототип фразы - извест­
ный лозунг «Цель оправдывает средства»). 
Пролетарии всех стран, остерег@йтесь! Сервис для Работодате-
лей УРОДАМнет. («Пролетарии всех стран, соединяйтесь!))), 
Блинные киоски «Чайная ложка>>. ln Ьliпо verilas. Истина в блине. 
2. Литературные произведения. 
На~ичные в кредит за один час. Кредит за чудное мгновенье. («.Я 
помюо чудное мгновенье ... » А.С. Пушкина); 
Ресторан «Судары>. У нас сладок не только дым Отечества. (На 
основе крылатой фразы А.С. Грибоедова: «".И дым Отечества нам сла­
док и приятен»). 
Skoda. Суббота начинается в понедельник. («Понедельник начина­
ется в суббоrу» - роман братьев Стругацких). 
3. Кинофильм, мультфильм. 
Урал-Лото. Маме - автомобиль, детям - люрожепое. (Перефрази­
рованная цитата из фильма «Бриллиантовая рука»: «Детям - мороженое, 
бабе- цветы»). 
((Цептр». У пас традиция: каждый год мы с друзьями ходим ... на 
новогоднюю распродажу. («Каждый год мы с друзьями ходим в баню». 
Фильм «Ирония судьбы, или С лёгким паром»). 
(<Тойоту» свою не продам пикому, такая (<Тойота» нужпа самому. 
(На основе фразы из мультфильма: «Корову свою не продам никому, 
такая корова нужна самому»). 
4. Популярные песни. 
«Аnаферон». И болешь отступит, и болезнь пройдёт! («И печаль 
отступит, и тоска пройдёт".» - цитата из песни Ф. Чистякова «Человек и 
кошка»). 
Угощение от боцмапа. От тех, кто в море. (Песня А. Макаревича 
«За тех, кто в море»). 
5. Наблюдения показывают, что при создании некоторых текстов 
учитываются даже те речевые явления, что возникают буквально на на­
ших глазах. Мы им.еем в виду тексты (фразы, слоганы, реплики, выраже-
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ния) последних лет, известные большинству носителей русского языка. 
Так, в некоторых случаях рекламный текст служит основой для создания 
другого рекламного текста. Именно таким образом обстоит дело в сле­
дующем примере: Аудиосистемы Prology. Просто добавь автомобW1ь. 
Российская телеаудитория в своём большинстве сохранила в памяти ак­
тивно внедряемый в 1990-х годах рекламный слоган Просто добавь во­
ды. Тогда речь шла о порошках для изготовления фруктовых напитков 
«Инвайп>. Порошок служил основой для напитка, компонент вода же 
высrупал как нечто малосущественное (что подчёркнуто частицей про­
сто). В рекламе аудиосистемы компонент автомобW1ь занимает ту же 
синтаксическую позицию, что и вода в предыдущем примере, однако в 
данном случае интерпретация высказывания в прямом значении делает 
его абсурдным. С помощью данной конструкции подчёркивается, что 
аудиосистема - главный компонент автомобиля, его основа. Однако на­
стоящее высказывание оказывается уместным и даже остроумным вслед­
ствие того, что адресат речи <<Подготовлен» к восприятюо сообщения 
известной рекламой «Инвайта». В данном примере имеет место импли­
цитная информация двух типов: в первом случае она не может быть вы­
ражена явным образом (подтекстовое коннотативное ИС, основанное 
на связи с прецедентным текстом), во втором случае возможность пря­
мого выражения смысла делает высказывание абсурдным (аудиосистема 
как центр автомобWIЯ). 
Подтекстовое коннотативное ИС, основанное на связи с преце­
декrным текстом, чаще всего не нуждается экспликации, поскольку рек­
ламный лозунг в новом контексте воспринимается как самодостаточное, 
полноценное высказывание. Прецедентный текст становится основой для 
языковой игры. 
Чаще всего такие высказывания представ.1Я1От собой прямую цитаrу 
с трансформацией смысла либо с минимальной заменой одного компо­
нента. Иногда сохраняется лишь структура прототипического высказы­
вания, а компоне1пы, его наполняющие, полностью заменяются. Также 
возможны высказывания, представляющие собой диалогические по от­
ношению к прецедентному тексrу реплики. 
Параграф 2.2. ((Средства создания имплицитной предикации)) 
посвящён распространённому приёму выражения имплицитных смыслов, 
который характеризуется определённым набором (типизированных) язы­
ковых средств и представляет собой своего рода синтаксический приём, 
связанный с акrуальным членением предложения. Информация, заклю­
чённая в таких текстах, обязательно должна быть воспринята адресатом, 
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поэтому имплицитно предицируемые сообщения (ИПС) в рекламном 
тексте являются текстовыми, т.е. входящими в явные коммуникативные 
намерения автора. Мы выделяем следующие средства создания имми­
цитной предикации. 
1. ИПС маскируется под вопрос (исходное предположение вопроса 
в классификации Е.В. Падучевой): 
Почему опыт11ые механики выбирают костромскую поршнеиую для 
двигателей ВАЗ? (ИПС - «Опытные механики выбирают костромскую 
поршнеиую для двигателей ВАЗ»). 
Вы хотите, чтобы компьютер обучал Вашего ребёнка дома, помо­
гая успевать ему в школе? (<<.КоJ1mьютер способен обучать ребёнка дома 
и помогает ему успевать дома»). 
2. ИПС содержится в придаточной части сложноподчиненного 
предложения (вводный компонент по Е.В . Падучевой): 
Ты создана для счастья, как Volvo для тебя. («Volvo создан для те­
бя»). 
Volvo. Автомобиль, который поможет вернуть вам доверие к ма­
шинам. (<<доверие к маши.чам потеряно») . 
3. Порядковое числительное: 
«Ж>>. Первый магазин модной обуви, где дёшево. (ИПС - «Во всех 
магазинах модная обувь стоит дорого»). 
4. Словосочетание, включающее в свой состав определительное ме­
стоимение и местоименное прилагательное : 
Ноутбуки Nec Versa. Всё остальное - ХХ век. (<<данный ноутбук -
продукт XXJ века»). 
Аккумуляторы Titan. Всё оста~ьное - батарейки. (<<данный вид ак-
кумуляторов превосходит по мощности все остальные»). 
Бытовая техника MJELE. Всё осталыюе - компромисс. 
S. Частица (местоимение+ частица): 
LG. Теперь ещё и ок11а. (<<данная фирма зарекомендовала себя про­
изводством других товаров»). 
Сигнализация Sheriff. Только твоя машина. («Машина без данной 
сигнализации может быть похищена»). 
6. Союз: 
Псориаз или «Псорик.лию>. Есть выбор! (<<данное средство исклю­
чает наличие болезии») . 
Удаление перхоти или сильные волосы? Теперь не придётся выби­
рать. («Обычно приходится выбирать между сильными волосами и от­
l.уmствием перхоти))). 
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7. Особые синтаксические конструкции и характер смысловых от­
ношений между высказываниями: 
Есть внедорожники. И есть внедорожники Lexиs. (<<Данные внедо­
рожники резко отличаются от аншюгов»). 
Аккумуляторы MEDALISТ. Есть только те, кто нас предпочита­
ет, и те, кто нас ещё не знает. (<<Все, кто знает о существовании даи­
ных аккумуляторов, предпочитает именно их»). 
8. Степень сравнения имени прилагательного: 
Туш~етная бумага Zewa. Такая .мягкая, что ей можно доверить са­
мое дорогое. 
Учебный центр <<Рекламные идеи». Купи недорого салюе дорогое! 
(«Идеи - это самое дорогое»). 
9. Бессоюзное сложное предложение. 
Паркетные полы Upoflor. Выбери сW1ьные цвета - наслаждайся 
полнотой эмоций. (ИПС - «СWlьные цвета вызывают сильные эмоции>>). 
ИПС выражается с помощью бессоюзного сложного предложения, меж­
ду частями которого отчётливо просматриваются условно-следственные 
отношения («сW1ьные цвета вызывают сW1ьные эмоции»). 
10. Номинативные предложения. 
А Mitsиblshi - мой трон. Я сижу на троне, и он меня вывозит. Вы­
сокая посадка. Большой охват зрения. («Mitsиblshi обладает высокой 
посадкой и имеет большой охват зрения»). 
По всей видимости, список подобных средств может быть продол-
жен. 
Выделенные нами средства создания имплицитных смыслов, разу­
меется, реализуют свой семантический потенциал исключительно во 
взаимодействии со словесным окружением, т.е. с контекстом. 
Мы проанализировали ряд рекламных текстов на основе классифи­
кации имплицитного содержания и установили определённые законо­
мерности в его выражении, связанные с функциями тех или иных языко­
вых единиц. Краткие изречения (слоганы) используют средства различ­
ных стилей речи, широко привлекают возможности языковой игры, ос­
новываются на прецедентных текстах, трансформации фразеологизмов, 
обыгрывании тех или иных оттенков значений слова. 
В эаключенвв подводятся основные итоги исследования, которые 
коротко сводятся к следующему: для выражения тех или иных типов им­
плицитного содержания существуют наиболее предпочтительные спосо­
бы их выражения. 
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